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ABSTRAKSI 
 
Sikap Brand Extension didefinisikan sebagai suatu kecenderungan 
pembelajaran untuk berperilaku secara konsisten untuk menyukai atau tidak 
menyukai sebuah obyek baru dalam kategori perluasan merek. Untuk itu 
pengetahuan merek induk perlu diberikan kepada konsumen agar mampu 
menciptakan persepsi kualitas yang baik didukung dengan diberikannya inovasi 
pada produk brand extension tersebut, sehingga diharapkan mampu 
meningkatkan intensi membeli. 
Tujuan penelitian adalah untuk mengetahui pengaruh pengetahuan merek 
induk, persepsi kualitas, dan inovasi terhadap sikap brand extension dan intensi 
membeli. Penelitian ini dilakukan di Surabaya, dengan pengambilan sampel yang 
dilakukan secara accidental sampling dengan sampel konsumen yang membeli 
dan menggunakan shampo merek Dove Hair Therapy System di Giant 
Hypermarket Margorejo. Dan data dikumpulkan melalui kuesioner pada 130 
responden. Kuesioner disusun dalam bentuk Semantic Defferential Scale. Teknik 
analisis yang digunakan SEM (Structural Equation Modelling) dengan AMOS 4,0 
Program. 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, diperoleh hasil bahwa 
pengetahuan merek induk dan persepsi kualitas berpengaruh tidak signifikan 
terhadap sikap brand extension, sedangkan inovasi berpengaruh positif signifikan 
terhadap sikap brand extension, serta sikap brand extension berpengaruh positif 
signifikan terhadap intensi membeli.  
 
 
 
Kata kunci : brand, brand extension, persepsi kualitas, inovasi dan intensi 
membeli  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1  Latar Belakang 
Kondisi pemasaran produk yang sangat dinamis, membuat para 
pelaku pasar dan produsen berlomba untuk memenangkan kompetisi 
yang sangat ketat ini. Setiap saat baik melalui media televisi, radio, 
koran, majalah ataupun internet kita melihat peluncuran produk baru 
yang seolah tidak pernah berhenti. Produk-produk yang ditawarkan 
begitu beragam dengan merek yang juga sangat bervariasi. Begitu 
banyak hal yang ditawarkan pada konsumen. Hal ini tentu membuat 
para konsumen menjadi lebih leluasa dalam menentukan pilihannya. 
Sementara dampaknya bagi produsen, hal ini menjadi tantangan yang 
membuat mereka harus bekerja lebih keras untuk meningkatkan intensi 
membeli konsumennya.  
Dalam dunia industri, istilah merek menjadi salah satu kata yang 
popular dalam kehidupan sehari-hari. Merek sekarang tidak hanya 
dikaitkan oleh produk tetapi juga dengan berbagai strategi yang 
dilakukan oleh perusahaan. 
Merek merupakan komponen yang penting karena merek 
merupakan sumber informasi bagi konsumen dalam mengidentifikasi 
suatu produk sekaligus membedakannya dengan produk pesaing. Merek 
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memberi sejumlah keuntungan pada produsen maupun konsumen. 
Simamora (2002) menyebutkan dengan adanya merek, masyarakat 
mendapat jaminan tentang mutu suatu produk yaitu dengan 
memperoleh informasi yang berkaitan dengan merek tersebut. 
Dikenalnya merek oleh masyarakat membuat pihak perusahaan 
meningkatkan inovasi produk untuk menghadapi persaingan. 
Sedangkan bagi produsen merek tentunya bermanfaat untuk melakukan 
segmentasi pasar, menarik konsumen untuk membeli produk dari merek 
tersebut serta memberikan perlindungan terhadap produk yang 
dihasilkan. 
Strategi perluasan merek (brand extension) ini, menurut 
Kapferer (1994), bermanfaat menekankan biaya untuk memperkenalkan 
produk pada konsumen sekaligus meningkatkan kemungkinan 
keberhasilan produk si pasar. Pendapat tersebut dapat dipahami karena 
konsumen akan lebih mudah mempercayai produk dengan merek yang 
telah dikenal sebelumnya. 
Dove merupakan salah satu perusahaan kecantikan dan 
kebutuhan perlengkapan mandi yang ada di Indonesia yang 
memproduksi pada awalnya sabun mandi batangan dan sekarang 
memperluas produksi menjadi sabun mandi cair, facial wash serta 
shampoo. Dove melakukan banyak sekali brand extension untuk 
memperluas pemasarannya serta agar merek Dove dapat dikenal oleh 
masyarakat karena merek Dove khususnya pada produk shampo belum 
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bisa menjadi market leader. Strategi brand extension yang dilakukan 
oleh Dove diharapkan mampu menarik konsumen untuk lebih mengenal 
produk Dove khususnya shampo Dove. Selain melakukan strategi 
brand extension, Dove juga melakukan perbaikan kualitas dengan cara 
mengembangkan inovasi pada produk-produknya.(http://www.indo-
market.com). 
Dalam penelitian ini, peneliti melihat adanya brand extension, 
perbaikan kualitas dan inovasi pada produk shampo Dove. Dove 
melaukan brand extension pada shampo dengan menciptakan shampo 
Dove Hair Therapy System Series, yaitu Dry Therapy, Intense Damage 
Therapy, Hairfall Therapy, Daily Therapy, memperbaiki kualitas 
shampo dengan menggunakan inovasi produk yaitu shampo yang ¼ nya 
mengandung moisturizer dan inovasi terbarunya adalah menggunakan 
serum di dalam shamponya diharapkan mampu meningkatkan persepsi 
kualitas dari shampo Dove Hair Terapy System Series, sehingga 
mampu mempengaruhi sikap brand extension.  
Sedangkan strategi memperbaiki persepsi kualitas dengan 
menggunakan inovasi tersebut di atas diharapkan mampu 
mempengaruhi sikap brand extension yang nantinya dapat berpengaruh 
pula terhadap intensi membeli shampo Dove Hair Therapy System 
Series. 
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Berikut ini adalah data Top Brand Index dan Index Customer 
Satisfaction Award selama tahun 2008 – 2009. 
Tabel 1.1 : Data TBI (Top Brand Index) &  
ICSA (Index Customer Satisfaction Award) 
Merek 
Shampo 
Tahun 2008 Tahun 2009 
TBI ICSA (TSS) TBI ICSA (TSS) 
Dove 7,60% 3,887 5,30% 3,799 
Sumber : http://www.topbrand-award.com &  
Majalah SWA Edisi 19/XXV/3-13 September 2009  
Keterangan : 
 ICSA  : Index Customer Satisfaction Score 
TSS  : Total Satisfaction Score 
 TBI  : Top Brand Index 
 
Dalam tabel TBI dan ICSA di atas shampo Dove mengalami 
penurunan dengan nilai TBI pada tahun 2008 sebesar 7,60% dan ICSA 
(TSS) sebesar 3,887. Sedangkan pada tahun 2009, TBI Shampo Dove 
turun menjadi sebesar 5,30% dengan ICSA (TSS) sebesar 3,799.  
Menurut Magdalena (2004:244), salah satu faktor penentu 
keberhasilan suatu perluasan merek adalah kekuatan (ekuitas) merek 
induknya. 
Menurut Barata (2007:65), persepsi kecocokan yang tepat antara 
merek induk dengan extension nya, diharapkan konsumen juga 
mengevaluasi dan membentuk penilaian yang positif, yang berkaitan 
dengan kualitas produk, dari brand extension tersebut. 
Seorang konsumen yang menyatakan kesediaan untuk 
mengadopsi produk baru juga harus menyatakan keinginan untuk 
pengalaman baru, yang memanifestasikan dirinya dalam bentuk 
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penerimaan ide-ide baru, mengambil bagian dari layanan baru, dan 
mendapatkan barang berwujud yang baru (Hirschman, 1980 ; Ruvio, 
2008). 
Menurut Barata (2007:69), dengan sikap yang lebih positif dari 
konsumen terhadap brand extension maka kemungkinan konsumen 
untuk berniat membeli produk dengan merek itu akan semakin tinggi 
Dengan fenomena tersebut menyadarkan perusahaan Dove perlu 
menciptakan strategi yang lebih baik, sehingga memberikan manfaat 
yang besar bagi konsumen melalui merek yang telah ditanamkan dan 
tidak beralih ke merek lain sehingga konsumen bersedia melakukan 
pembelian secara intens (terus-menerus) shampo Dove Hair Therapy 
System Series. 
Berdasarkan hal tersebut diatas maka peneliti ingin mengetahui 
“Pengaruh Pengetahuan Merek Induk, Persepsi Kualitas, Dan 
Inovasi Terhadap Sikap Brand Extension Dan Intensi Membeli 
Shampo Dove Hair Therapy System Series” (Studi Pada Konsumen 
Giant Hypermarket Margorejo di Surabaya). 
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1.2 Perumusan Masalah 
Berdasarkan dari latar belakang diatas perumusan masalah yang 
dapat diambil adalah sebagai berikut : 
1. Apakah terdapat pengaruh antara pengetahuan merek induk 
terhadap sikap brand extension? 
2. Apakah terdapat pengaruh antara persepsi kualitas (perceived 
quality) terhadap sikap brand extension? 
3. Apakah terdapat pengaruh antara inovasi (innovativeness) 
terhadap sikap brand extension? 
4. Apakah terdapat pengaruh antara sikap brand extension 
terhadap intensi membeli shampo Dove? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan peneliti ini 
adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui pengaruh pengetahuan merek induk terhadap 
sikap brand extension. 
2. Untuk mengetahui pengaruh persepsi kualitas (perceived 
quality) terhadap sikap brand extension. 
3. Untuk mengetahui pengaruh inovasi (innovativeness) terhadap 
sikap brand extension. 
4. Untuk mengetahui pengaruh sikap brand extension terhadap 
intensi membeli shampo Dove. 
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1.4 Manfaat Penelitian 
Dengan memperhatikan tujuan penelitian yang hendak dicapai, 
maka penelitian ini diharapkan mempunyai manfaat sebagai berikut : 
1. Memberikan informasi bagi perusahaan yang diamati, yaitu 
dapat mengetahui seberapa besar kekuatan perluasan merek 
(brand extension) suatu produk, sehingga nantinya sebagai dasar 
membuat strategi pemasaran yang lebih baik dan dapat lebih 
meningkatkan perluasan mereknya sehingga mampu 
menghadapi persaingan global. 
2. Bagi peneliti lain, yaitu sebagai tambahan bahan referensi guna 
meningkatkan kualitas peneliti yang terbaru sesuai dengan 
kebutuhan peneliti tersebut. 
3. Sebagai bahan informasi bagi pihak lain yang berkepentingan 
serta menambah literatur perpustakaan sehingga memberikan 
manfaat bagi semua pihak. 
 
